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La presente investigación “La gestión comercial de las empresas de venta de 
computadoras del centro comercial siglo XX, José Luis Bustamante y Rivero, Arequipa, 
2018” tiene como finalidad analizar la gestión comercial de las empresas de venta de 
computadora en su afán de reconocer como se vinculan con sus clientes y si existe una 
fidelización del mismo. La metodología de investigación es cuantitativa, presenta un diseño 
no experimental ya que las acciones realizadas no afectan a la variable de estudio y de 
nivel descriptivo. Los resultados para la variable gestión comercial después de encuestar 
a 30 personas, 19 de ellas realizan una gestión comercial buena. La conclusión a la que 
se llegó es que las empresas de venta de computadoras del centro comercial siglo xx 
realizan una gestión comercial regular, se ha podido evidenciar que estas empresas se 
establecen metas pero no lo hacen en periodos regulares, no muy a menudo proyectan el 
monto de venta que desean cumplir, hacen uso de algunas de las herramientas de 
merchandisign en sus puntos de venta y muy pocas cuentan con sistema, plataforma CRM 
que les ayude a brindar un servicio post venta de calidad. 
Palabras claves: Gestión comercial, Estrategia Comercial, Ventas, Merchandising, 













The present investigation "The commercial management of the companies of sale of 
computers of the commercial center XX century, José Luis Bustamante y Rivero, Arequipa, 
2018" has as an analysis the commercial management of the companies of sale of 
computers in their eagerness to recognize as they link with their clients and if there is a 
loyalty of the same. The research methodology is quantitative, it presents a non-
experimental design since the actions carried out do not affect the study variable and the 
descriptive level. The results for the variable commercial management after surveying 30 
people, 19 of them carried out a good commercial management. The conclusion he reached 
is that the computer sales companies of the twentieth-century mall carried out a regular 
commercial management, he has had evidence that these companies met goals but do not 
do it in regular periods, not very often project the amount of sales that wish to fulfill, make 
use of some of the marketing tools at their points of sale and very few have a system, CRM 
platform that helps them provide a quality after sales service. 
Keywords: Commercial Management, Commercial Strategy, Sales, Merchandising, After 
Sales Service
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En la actualidad la globalización forma parte de nuestro día a día, esto puede ser ventajoso 
en temas de comunicación, de costos arancelarios, entre otros, pero a la vez nos topamos 
con la otra cara de la moneda las desventajas que pueden ser la alta competitividad, 
estafas, entre otros, es por eso que las empresas si quieren perdurar en el mercado deben 
innovar y actuar rápidamente logrando la preferencia de sus clientes. 
La Gestión Comercial abarca en aspectos generales los procesos de preventa, venta y post 
venta que las empresas deben de administrar adecuadamente para poder obtener la 
eficacia en sus procesos internos, en la actuación frente a sus clientes y en el seguimiento 
permanente de su cartera de clientes. 
Las empresas deben iniciar reconociendo la posición comercial en la que se encuentran, 
esto les permitirá pisar tierra y poder proyectarse hacia un mercado hambriento de 
innovaciones. Poder planificar los procesos de compra, de exhibición, de ventas, de 
atención al cliente permite a las empresas reducir su incertidumbre en afán de posicionarse 




En el capítulo 1, planteamiento del problema se ha realizado la descripción del problema 
detallando como se encuentra el sector de estudio a nivel nacional, regional, local y a nivel 
de empresa permitiendo conocer la situación actual sobre la comercialización de 
computadoras, también se presentan las preguntas de investigación que sirve de 
orientación para desarrollo de la investigación, los objetivos detallando lo que desea lograr 
con la investigación y las limitaciones que se presentaron durante las investigación.  
En el capítulo 2, marco teórico la parte de antecedentes adjunta varias tesis internacionales 
como nacionales que se toman como referencia para estudiar la variable y la relación que 
tiene con otras variables, se realizó la revisión de diferentes libros, revistas, tesis para 
definir la variable así como cada una de las dimensiones y en estado del arte se logró 
sintetizar la relación de la gestión comercial con el marketing así también la evolución que 
ha tenido la definición de marketing y se detalla las variables que se estudian junto a la 
gestión comercial y la influencia que logran. 
En el capítulo 3, metodología de la investigación se precisa el tipo y nivel de investigación 
que es transversal de nivel descriptivo, la técnica, instrumento y fuentes de investigación 
indicando que se realizara una encuesta, el instrumento es un cuestionario, la validación y 
confiabilidad del instrumento, se validó mediante el juicio de expertos y la confiabilidad del 
alfa de cronbrach se tomó en cuenta las puntuaciones mencionadas por George y Mallery. 
En el capítulo 4, resultados de la investigación se muestra la información que ha sido 
extraída de manera ordenada y comprensible del programa estadístico SPSS v.23, se 
detalla también las puntuaciones que la variable y cada una de las dimensiones presenta 
de la población de estudio, logrando precisarlas en interpretaciones para una mayor 
comprensión. 
En el capítulo 5, discusión de resultados se presenta los resultados relevantes de la 
investigación en comparación con los resultados de investigaciones anteriores en donde 











1. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Descripción del problema 
En el Perú la venta de computadoras se realiza mediante los grandes centros 
comerciales y también por empresas y microempresas, la modalidad de la venta de 
estos equipos de cómputo se viene realizando como equipos ensamblados y equipos 
de fábrica, en ambas modalidades satisfacen las necesidades de sus clientes 
ofreciendo productos de acuerdo a su uso.      
Las empresas para ofrecer los equipos de fábrica y las piezas que se requieren para 
ensamblar los diferentes equipos de cómputo cuentan con proveedores 
multinacionales como Máxima Internacional, Deltron S.A., Compudiskett S.R.L., estos 
mismos ofrecen variedad de marcas que les permite a las empresas ofrecer distintas 
posibilidades a sus clientes. 
Arequipa, una ciudad que cuenta con zonas definidas dedicados a este rubro, en 
distintos centros comerciales, tiendas especializadas como también en los malls, 
tiendas de retail. Todas estas empresas participan de eventos como Tour Deltron que 
las une con el único propósito de capacitarlos sobre los nuevos productos en el 
mercado, así las empresas que tienen contacto directo con el cliente final puedan 




Parte importante de una empresa es lograr fidelizar al cliente, para esto se requiere un 
trabajo interno arduo, los distintos procesos de preventa, venta y post venta deben 
desarrollarse a perfección logrando una gestión comercial óptima. Estas empresas 
ubicadas en zonas comerciales cuentan con variedad de productos, tratan de 
mantener un orden interno con un máximo esfuerzo en sus recursos, siempre 
proyectando lo que el cliente espera obtener. 
En los mercados altamente competitivos las empresas pueden ofrecer los mismos 
productos, copiar los atributos pero el servicio y el valor agregado de cada empresa 
no se pueden duplicar. Es importante conocer la situación actual en la que permanecen 
estas empresas de venta de computadoras, esto permitirá que puedan mejorar cada 
uno de sus procesos internos, logrando así mayor competitividad en el mercado y 
puedan fidelizar a sus clientes. 
 
1.2. Formulación del problema 
1.2.1. Pregunta principal 
¿Cómo es la gestión comercial las empresas de venta de computadora del 
Centro Comercial Siglo XX en José Luis Bustamante y Rivero de Arequipa, 
2018? 
1.2.2. Preguntas secundarias  
● ¿De qué manera aplican las estrategias comerciales las empresas de venta de 
computadoras del Centro Comercial Siglo XX en José Luis Bustamante y Rivero 
de Arequipa, 2018? 
● ¿Existe un proceso de ventas en las empresas de venta de computadora del 





● ¿Cuál es el nivel de aplicación del merchandising las empresas de venta de 
computadoras del Centro Comercial Siglo XX en José Luis Bustamante y Rivero 
de Arequipa, 2018? 
● ¿Qué nivel de servicio post venta tienen las empresas de venta de computadoras 




1.3.1. Objetivo general  
Analizar la gestión comercial que usan las empresas de venta de computadoras 
del Centro Comercial Siglo XX en José Luis Bustamante y Rivero de Arequipa, 
2018 
1.3.2. Objetivos específicos 
● Analizar las estrategias comerciales de las empresas de venta de computadoras 
del Centro Comercial Siglo XX en José Luis Bustamante y Rivero de Arequipa, 
2018. 
● Analizar el proceso de venta que realizan las empresas de venta de 
computadoras del centro comercial Siglo XX en José Luis Bustamante y Rivero 
de Arequipa, 2018. 
● Conocer en nivel de aplicación del merchandising en las empresas de venta de 
computadoras del Centro Comercial Siglo XX en José Luis Bustamante y Rivero 
de Arequipa, 2018. 
● Conocer el nivel del servicio post venta de las empresas de venta de 
computadoras del Centro Comercial Siglo XX en José Luis Bustamante y Rivero 





1.4. Justificación de la investigación  
1.4.1. Justificación teórica 
La investigación propuesta busca mediante la aplicación de la teoría verificar si 
la Gestión Comercial se logra estudiar de manera completa con las dimensiones 
elegidas. Del libro gestión comercial para la pyme se tomaron las dimensiones 
Estrategia Comercial, Ventas, Merchandising, Servicio Post Venta sin embargo 
existen diferentes autores que toman en cuenta otras dimensiones desde la 
concepción de la empresa, el uso de las 4p´s del marketing, el comportamiento 
del mercado, el actuar de los consumidores, entre otros, debido a que la gestión 
comercial es amplia. 
1.4.2. Justificación práctica 
La presente investigación es una necesidad para estos 30 socios que se dedican 
a la venta de computadoras, pues este rubro se ha incrementado en cuanto a 
competidores en la Ciudad de Arequipa, por consiguiente se han visto afectados 
en la baja de sus ventas como también en la falta de credibilidad de la 
procedencia de sus productos, al ser analizados podrán darse cuenta de los 
errores que cometen al querer llegar al consumidor y tendrán la posibilidad de 
reivindicarse logrando así un mejor manejo de sus diversos procesos, 
posicionamiento en el mercado, estabilidad en sus ventas, mayores 
rentabilidades. 
1.4.3. Justificación metodológica 
En la presente investigación la recolección de la información se obtendrá de la 
aplicación de un cuestionario a los dueños o administradores de las empresas 
de venta de computadoras del centro comercial siglo XX, que luego será 
procesada y evaluada en el programa estadístico SPSS v.23, de los resultados 
obtenidos de la investigación en cuanto a fiabilidad y confiabilidad del 




1.5. Limitaciones de la investigación 
En el desarrollo de la investigación la limitación fue la elección del libro que permita 
sustentar la variable, puesto que distintos autores desarrollan varios elementos de 
gestión comercial, sin embargo, se optó por el que tenga mayor relevancia en la 






























2.1. Antecedentes del estudio 
2.1.1. Antecedentes Internacionales 
Cotúa (2008)“Diseño de un modelo de gestión comercial eficiente y rentable para 
los puntos de venta en makro”, tiene como objetivo mejorar la rotación de los 
productos Adams enfocado en las estanterías en los puntos de ventas makro, la 
metodología de investigación que presenta es no experimental, la recolección de 
datos se pudo obtener mediante la observación de los exhibidores y también 
entrevistas apoyadas de un cuestionario realizadas a los jefes de venta, gerentes 
de cada marca y gerentes de trade marketing, es de nivel descriptivo, la 
conclusión de la investigación radica que para lograr mejoras en la rotación de 
los productos Adams se tiene que usar material POP e implementar un estante 
en caja donde los consumidores tengan al alcance los productos y también la 
marca tenga mayor presencia. 
De esta investigación pude reconocer los pilares del merchandising, 




son de gran apoyo. El merchandising forma parte de la gestión comercial pues 
con este permitimos que los clientes puedan obtener los productos que desean 
en el momento adecuado y la posibilidad oportuna. Esto básicamente podrá traer 
mayor rotación de los productos, mayor rentabilidad y mejor posicionamiento de 
marca.  
Núñez (2011)“Diseño de un modelo como herramienta para el proceso de 
gestión de ventas y marketing” tiene como objetivo plantear un patrón que 
permita comprender la gestión de Marketing y ventas considerando el valor del 
cliente, la metodología de investigación es de enfoque cualitativo, de diseño 
transversal, la recolección de información se obtuvo mediante el análisis de datos 
secundarios y también la aplicación de una encuesta a 253 jefes de mando 
medio-alto y alto, la investigación es de tipo concluyente y de nivel descriptiva, 
la muestra es no probabilística, la conclusión de la investigación radica que al 
haber distintos tipos de empresa con un modelo no se lograra el mismo resultado 
en todas también que la aplicación de la tecnología en afán de conocer 
profundamente al cliente debe dar cabida a actuar a través de la información 
obtenida. 
La investigación aporta al análisis que desarrollare en la importancia que tiene el 
área de ventas en la gestión comercial, pues esta área está en contacto directo 
con el cliente y es muy importante que a los colaboradores de esta área estén 
comprometidos con la empresa para que puedan transmitirles el valor de marca 
a nuestros clientes. Por otro lado la importancia de aplicar CRM es conocer al 
cliente de manera profunda, archivando sus datos como también sus gustos y 
preferencias.  
Carpintero (2015) “La gestión comercial en la empresa Superkasa de la ciudad 
de Riobamba y su incidencia en las ventas en el periodo 2015”, tiene como 




las ventas, la metodología de investigación permitió recolectar la información 
mediante una entrevista a las personas que conforman la empresa superkasa y 
una encuesta a los clientes visitantes de la empresa superkasa, es de tipo 
exploratoria y de nivel descriptiva, la muestra de la población se determina con 
10 personas de la población empresa a nivel interno y 130 personas de la 
población a nivel de clientes de la empresa, la conclusión que se obtuvo radica 
que si se aplica una gestión comercial técnica y científica se lograra resultados 
estables pero si se sigue realizando de manera empírica las ventas mostraran 
cambios violentos. 
De esta investigación se puede evidenciar que la gestión comercial que las 
empresas deben de manejar adecuadamente les permitirá permanencia en el 
mercado y lo primordial una estabilidad o crecimiento en las ventas, hay que 
sacar provecho de todos los factores positivos que se tiene para que le pueda 
adicionar valor y ser altamente competitivos. 
López (2014)“La gestión comercial y su incidencia en las ventas de mitecatering 
y eventos de la ciudad de Ambato”, tiene como objetivo decretar que la variación 
en las ventas se ve influenciado por la gestión comercial, la metodología de 
investigación es de enfoque cuantitativo, la recolección de información se obtuvo 
en el campo y la revisión, analisis de información secundaria, es de nivel 
exploratorio, de tipo descriptivo y correlacional, se tomaron dos poblaciones la 
primera tomando en cuenta al cliente interno que son 3 administrativos y los 
clientes potenciales que son 398 personas, la investigación concluye que la 
gestión comercial de Mitecatering tiene deficiencias y esto repercute en sus 
ventas, la competencia se ha incrementado y no se han realizado acciones para 
seguir competitivos en el mercado. 
El aporte de esta investigación radica en la aplicación de las 4p’s del Marketing, 




es de gran ayuda a la hora de querer proyectarse en un nuevo segmento. 
También la publicidad es de gran ayuda para que los clientes nos tengan 
presentes y seamos la mejor opción para ellos. 
2.1.2. Antecedentes Nacionales 
Andrade (2017)“La gestión comercial y su influencia en el crecimiento de las 
pymes hoteleras de Manabí”, tiene como objetivo decretar que la progresión de 
las pymes se debe a la gestión comercial, la metodología de la investigación es 
lógico inductivo, el diseño es cuantitativo, la recopilación de dato se logró 
mediante la aplicación de una encuesta a los gerentes de las empresas 
hoteleras, de tipo no exploratorio, la población está conformada por 686 
empresas hoteleras y la muestra es de 246 pymes, la conclusión que refiere la 
investigación determina que la gestión comercial tanto en servicios turísticos 
como en otras sectores influye en el crecimiento de las pymes, para esto es 
importante considerar todos los aspectos que hagan posible ofrecer la mejor 
experiencia al cliente. 
De esta investigación me respaldo para decir que la gestión comercial en las 
empresas de cualquier tamaño cumple un rol muy importante ya que determinara 
el crecimiento en un futuro. Si bien en las empresas grandes la gestión comercial 
es formal y en las pequeñas empresas se puede observar como un todo, se va 
a iniciar en ambos casos desde la planificación a donde queremos llegar y 
seguidamente los recursos que utilicemos nos darán el éxito o fracaso en el 
mercado. El marketing es un complemento para la gestión comercial pues nos 
ayuda a comunicar nuestra marca de manera oportuna.  
Quispe (2016)“Marketing estratégico y su relación con la Gestión de ventas en 
la empresa Servtwc Solution, Cercado de Lima”, tiene como objetivo conocer 
que el marketing estratégico y la gestión de ventas mantienen relación, la 




mediante la aplicación de una encuesta, la pobacion y la muestra está 
conformada por los 25 trabajadores de la empresa, la conclusión de la 
investigación permite aseverar que el marketing estratégico tiene mucha relación 
con las ventas y que se deben de enfocar en el consumidor para lograr mejores 
resultados. 
 El aporte que brinda esta investigación es que las empresas sobreviven en el 
mercado si es que sus ventas se mantienen o crecen a lo largo del tiempo, para 
que se pueda dar esto se debe aplicar marketing estratégico y gestión de ventas 
en la gestión comercial, el marketing estratégico en afán de aplicar las 4ps´ del 
marketing y la gestión de ventas desde la contratación, capacitación, evaluación 
que debemos de tener al personal de ventas. 
Castillo (2016)“Implementación de un sistema de ventas para mejorar la gestión 
comercial en la empresa Marecast s.r.l., los olivos”, tiene por objetivo efectuar un 
sistema de ventas que contribuya al perfeccionamiento de gestión comercial, la 
metodología de investigación es aplicando el modelo SCRUM, recolectando la 
información mediante entrevistas, la investigación concluye que de implementar 
un sistema de ventas se logra mejores resultados en los procesos de compra, 
de venta, cotizaciones, logrando así mayor dinamismo al momento de contar con 
el stock.  
El aporte de esta investigación es en cuanto a las herramientas que se le debe 
de brindar al factor ventas en la gestión comercial, pues este factor tiene que 
realizar gestión del cliente y podrá realizarlo de manera eficaz si cuenta con las 
herramientas adecuadas que le proporcionen al cliente mayor rapidez en la 
adquisición de los productos. También el manejo ordenado de la información que 
deben de tener las áreas administrativas de la empresa y poder obtener la 




Rodríguez (2017)“Implementación de un sistema web de gestión comercial para 
mejorar el proceso de ventas de la empresa comercial vasgar”, tiene como 
objetivo diseñar un sistema web que contribuya progresivamente al proceso de 
vetas, la metodología de investigación es RUP, la conclusión detalla que el 
sistema web en la empresa ha permitido recolectar toda la información y derivarla 
de manera positiva convirtiéndola en decisiones propicias. 
El aporte de esta investigación radica en el avance de la tecnología influye en 
cada uno de los proceso de gestión comercial, se puede aplicar en cada proceso 
y esto va permitir a las empresas poder ofrecer los productos a nivel global con 
la aplicación de una página web y enfocados en el tema de ventas la información 
será emitida de manera más rápida hacia los clientes. 
Dávila (2016)“El Merchandising y su relación con las ventas de los 
establecimientos comerciales de ropa en la ciudad de Huánuco, 2015”, tiene por 
objetivo  prescribir que el merchandising y las ventas mantienen una relación 
estrecha, la metodología de investigación de enfoque seccional o crónica, la 
información se recolecto mediante la observación y los métodos deductivo, 
inductivo, explicativo, analítico, es de diseño no experimental de tipo descriptivo 
y correlacional, las población y muestra corresponde a 36 puntos de venta de 
ropa, la conclusión detalla que los puntos de venta de ropa en Huánuco en 
cuanto a la aplicación de merchandising son deficientes y al incrementarse la 
competencia han intentado imitar sus mismas técnicas teniendo mayor 
crecimiento en las ventas. 
Esta investigación respalda que la aplicación del Merchandising en cualquier tipo 
de negocio influye en el consumidor y por consiguiente en las ventas de las 
empresas. El consumidor cambia una decisión establecida en el punto de venta 




permite ubicar los productos en lugares estratégicos y adecuar la disponibilidad 
de los productos. 
Paquiyauri (2014)“Plataforma CRM para la gestión de ventas en la empresa de 
calzados Quispe E.I.R.L.- Huancavelica”, tiene por objetivo Implementar una 
plataforma CRM que impacte en las ventas, la metodología de investigación es 
de tipo tecnológica, se recolectara la información mediante encuestas realizadas 
dentro de la empresa, es de nivel descriptivo – explicativo, concluye que se 
observó mejoras en la gestión de ventas al aplicar la plataforma CRM, 
permitiendo que los clientes se sientan satisfechos al recibir un servicio de 
calidad como también un crecimiento en las rentabilidades percibidas. 
Esta investigación demuestra que aplicando CRM tendremos muchos beneficios, 
no solo para la empresa sino también para el consumidor pues se le estará 
direccionando productos o servicios que cubran sus necesidades, como también 
permite la retención del cliente y a largo plazo contribuye con información 
relevante para conocer las preferencias, modalidades de consumo para innovar 
con diversos productos y/o servicios. 
Hinostroza (2017)“Análisis de las estrategias de capacitación, entrenamiento y 
desarrollo profesional para los promotores de ventas que realizan las empresas 
subsidiarias de televisores del sector electro en Lima Metropolitana y su impacto 
en la gestión comercial y desarrollo profesional” tiene como objetivo conocer 
sobre la capacitación que reciben los promotores de ventas y analizar el impacto 
que genera en las ventas y en el desarrollo profesional de dichos colaboradores, 
la metodología de investigación es de tipo descriptivo, se obtiene la información 
mediante una entrevista semiestructurada, es de diseño fenomenológico, la 
muestra está conformada por 21 entrevistados, la investigación concluye que en 
la actualidad las estrategias de capacitación no están logrando su función, el 




esto afecta de manera significativa a las ventas y también a la escasez de 
promotores por no identificar desarrollo profesional en su puesto de trabajo. 
Esta investigación contribuye en un punto muy importante de la gestión comercial 
sin desmerecer a las demás, pues el personal de ventas es quien da a conocer 
a la marca y si solo se le llena de información del producto sin tomarle 
importancia a las habilidades blandas, lograremos que el equipo de ventas sea 
monótono sin ambiciones que perjudican su rendimiento en el trabajo 
descuidando su primordial función que es llegar a las cuotas de ventas que 
generan rentabilidad a las empresas. 
 
2.2. Bases teóricas 
2.2.1. Conceptualización de gestión comercial 
Las actividades que realiza una empresa tienen que enfocarse en las 
necesidades del mercado puesto que será quien determine el futuro de la 
empresa. Siendo así cada acción que la empresa quiere implementar debe de 
analizarla como consumidor, si realmente se llega a transmitir lo que se quiere y 
si se obtienen los beneficios ofertados. Arca (2005) 
La gestión comercial es el nexo que hay entre la empresa y el mercado, 
abarcando desde un estudio de mercado conociendo las necesidades de los 
clientes y plantear productos que satisfagan sus necesidades hasta formar una 
relación duradera y fidelizada con los consumidores, tanto empresas 
comerciales como empresas industriales se deben a un público que de tener una 
relación fuerte lograra comunicar la razón de ser de la empresa y obtendrá un 
consumidor fiel y permanente. Herrero (2001) 
La gestión comercial es el pilar de las organizaciones, en esta recae la dirección 
y posición que la empresa quiere ocupar en el mercado es por eso que las 




dando lugar a cubrir la necesidad de los principales clientes quienes de acuerdo 
a su calidad percibida de los productos adquiridos logrará recomendar a su 
entorno y la empresa se beneficia incrementando su valor de marca y su 
rentabilidades obtenidas. Lagos (2008) 
Gestión comercial es enfocarse en cada una de las áreas de la empresa 
maximizando sus recursos y siendo una sola fuerza para lograr los objetivos. 
Una empresa está constituida por diversos departamento o áreas como el de 
ventas, marketing, contabilidad, finanzas, etc., que hacen posible que la empresa 
esté vigente es por eso que desde la concepción de idea de un producto o alguna 
estrategia cada una de estas áreas debe estar comprometido logrando una sola 
cultura en la empresa, esto contribuirá a diferenciarse de la competencia 
logrando ventajas competitivas. Morales (2009) 
Formar una unidad en la organización, considerando el compromiso de cada uno 
de los colaboradores para maximizar el uso de los recursos y brindárselo a los 
clientes de manera oportuna contribuye a una gestión comercial óptima, es por 
esto que ninguna área es más importante que otra, por el contrario todas son 
importantes. Seisdedos (2007) 
La Gestión comercial debe de considerar al cliente como eje para el desarrollo 
de productos como también para las actividades que se realizan con el afán de 
fidelizarlo. El marketing ha ido evolucionando de acuerdo a como actúa el 
mercado inicialmente había una inclinación por el producto, evolucionando 
dándole importancia a la marca, al precio y en la actualidad se debe enfocarse 
en el cliente y en lograr un ambiente saludable y el actuar de las empresas debe 
centrarse en cuidar el medio ambiente con productos ecológicos de acuerdo a 
las necesidades de sus consumidores. Castellano (2002) 
Gestión comercial inicia formando una sola cultura con los mismos objetivos, 




unificar a toda una empresa se habrá logrado mucho pues esto motivara a 
mejores resultados pues las cosas se ven de distintos ángulos pero se 
interpretan en la unificación de la empresa, siempre enfocándose en el cliente.  
2.2.2. Dimensiones de la gestión comercial 
A. Estrategia Comercial 
Son las acciones determinadas después de un análisis interno para lograr 
continuación en el mercado, mayores rentabilidades. Después de conocer la 
realidad de la empresa se proyectan nuevos objetivos y para poder cumplirlos 
se requieren de nuevos caminos para cumplir estos objetivos, nuevas pautas 
que ayudara al surgimiento de la empresa. 
 Morales (2009) 
Debe considerarse desde la planificación general de la organización hasta la 
ejecución de cada una de las tácticas que permitan lograr los objetivos. Las 
estrategias adecuadas para cada uno de los objetivos permitirán resultados 
respetables. Castellano (2002) 
Se tienen que considerar en cada movimiento por mínimo que sea dentro de la 
empresa logrando los resultados óptimos, las estrategias siempre permitirán 
tener una nueva opción y una nueva esperanza de lograr los objetivos. 
a. Planificación Comercial 
Permite tener una orientación hacia el futuro, teniendo en cuenta la situación 
actual en el que se desarrolla la empresa, los objetivos trazados y las tácticas 
que al ser ejecutadas serán controladas esperando así el cumplimiento de lo 
premeditado. Arca (2005) 
Respalda la estrategia comercial detallando cada una de las tareas que se 
realizaran para lograr los objetivos como también el modo en el que se efectuara, 
normalmente las empresas se planifican a tres meses puesto que en la 




Unificar, optimizar y elegir los recursos disponibles estratégicamente para lograr 
las metas, siempre la planificación traeré mejores beneficios que si no se 
realizara, la planificación te traza un camino que cada día se ansia seguir. Talaya 
(2013) 
Son los pasos detallados que se deben de cumplir teniendo en cuenta las reglas 
establecidas, los recursos con los que se dispone, a donde se quiere llegar y 
para lograr las metas trazadas. 
B. Ventas 
Es el pilar de una empresa, permite comercializar los productos o servicios de 
donde se obtienen las rentabilidades y se mantiene comunicación con los 
clientes. Respecto del área de ventas debe de estar integrado por personal 
capacitado que mantenga conocimiento de los productos como también 
actualizado con las tendencias brindándole al cliente la mejor opción. Arca (2005) 
Proceso provechoso para lograr la vinculación de la empresa con el consumidor, 
estableciendo una relación oportuna de crecimiento para la empresa, este punto 
en la empresa es fundamental pues es la vitrina que se tiene para dar a conocer 
lo que es la empresa, lo que ofrece y lo que quiere lograr en sus clientes. Belio 
(2007) 
Proceso de intercambio entre un demandante y ofertante que de ser favorable 
para ambas partes da cabida a una relación duradera donde la empresa 
incrementa sus rentabilidades y los consumidores satisfacen sus necesidades. 
Desde que el cliente se acerca con un colaborador es necesario que viva una 
experiencia favorable de atención. 
C. Merchandisign 
Inversiones en la implementación de instrumentos visuales en el punto de venta 
influyendo a una compra muchas veces no planificada que permite incrementar 




inversiones en merchandising en un plazo medio de tiempo lograra su retorno. 
Arca (2005) 
De consideración en todos los comercios, permite que el cliente tenga un gusto 
visual que se logra convertir en venta por tanto un ingreso a la empresa debido 
a eso no se debe de considerar un gasto. Borja (2012) 
Herramientas visuales que favorecen el proceso de venta, traen ventajas al 
ofertante quien obtiene mayor rentabilidad y al demandante con una experiencia 
de compra única, si en caso no realice la compra y el lugar fue acogedor, el 
cliente recomendara la marca. 
a. Disponibilidad 
Los puntos de venta de cualquier comercio deben de mantener un inventario que 
les permite reponer la mercadería y contar con el stock para cuando el cliente 
requiera del producto , si se trata de una empresa industrial debe de mantener 
el cuidado de distribución. 
b. Visibilidad 
Los puntos de venta deben de mostrar todos sus productos para esto pueden 
contar con diversas herramientas como vitrinas, anaqueles, exhibidores que 
permitirán al cliente conocer los productos que se comercializa como también 
comprar algo no planificado. 
c. Accesibilidad 
Todas las personas de encontrarse en el punto de venta y poder tener contacto 
físico con el producto asimilan un significado de pertenencia lo que garantiza una 









Inicia desde colocar un producto en la zona adecuada, siendo así el producto 
debe ubicarse en un lugar estratégico que llame la atención del cliente y estimule 
la compra, como también exhibir un producto en buen estado sin el empaque 
dañado o alguna alteración dudosa. 
D. Servicio Post Venta 
Atraer un cliente resulta fácil cuando se trata de fidelizar a los clientes, retenerlo 
y mantenerlo es el enfoque de las empresas. La relación con el cliente no finaliza 
cuando se ha vendido el producto es más nunca debe de finalizar, se debe de 
realizar un seguimiento para compartir beneficios para ambas partes. Arca 
(2005) 
Cuando se realiza la compra es el inicio de la relación con el cliente, 
interesándonos en conocer a profundidad sus preferencias para brindar 
productos, oferta, promociones oportunas. Vila (2013) 
Es el seguimiento que se enfoca en descubrir las preferencias del cliente quien 
será beneficiado de promociones, descuentos, vales, entre otros y también la 
empresa se beneficia de contar con clientes fieles. 
 
2.3. Estado del arte 
El comercio se inicia con el trueque que consistía en intercambiar lo que necesitabas 
con alguien que requería de lo que uno disponía, con el paso del tiempo, la evolución 
de la economía el trueque se realizaba pero ahora de manera distinta, todo tenía un 
precio que era otorgado por quien disponía del producto, en este momento no 
importaba la imagen, la marca, la presentación pero cuando sucedieron las guerras 
aparecieron las ventas tradicionales en las que se mantenía un orden con los 
productos, limpieza y cierto cuidados, continuando con los cambios se establecieron 




los producto que necesitaban sin estar delante de un mostrador, en este tipo de 
comercio se daba importancia a un reponedor más que aun vendedor como lo es en 
la venta tradicional. 
La gestión comercial está vinculado con el marketing que basándose en el intercambio 
de productos es tan pretérita como la humanidad, sin embargo diversos autores no 
son unánimes al emitir información sobre la procedencia, la época, ni mucho menos el 
país de origen del termino marketing. En los años 1900 se constituye como disciplina 
académica en diversas universidades como Harvard, Winscoin, entre otras que 
también crearon centro de investigación enfocados en el marketing. La American 
Marketing Association desde 1960 valida la definición de marketing con respaldo de 
investigación profunda, hubo ampliación de conceptos en 1985, silenciosamente se 
realizaban investigaciones que permitió una evolución del concepto concretando que 
marketing identifica necesidades, crea productos y genera experiencias. En la 
actualidad los mercados son repletos y cada vez más competitivos que las empresas 
deben de controlar cada uno de sus procesos que les permitirá estar vigentes en el 
mercado competitivamente. La gestión comercial en 2011 se relacionó con la gestión 
de ventas quien es el pilar para exista movimiento económico en la empresa, en el 
2014 enfocándose a fidelizar al cliente se estudió una relación con CRM que permite 
tener una data de información sobre el cliente en afán de conocerlo a profundidad y 
ofreciendo beneficios oportunos, en el 2015 el merchandising que son las herramientas 
que se desarrollan en el punto de venta para una transacción exitosa permite que la 
gestión comercial logre sus objetivos en cuanto al logro de  sus cuotas de venta, en el 
2016 se realizó una investigación considerando al merchandising es parte fundamental 
en el punto de venta, donde el cliente siente un ambiente agradable, ordenado, limpio, 
surtido de productos y estantes que permitan manipular los productos logrando así un 
incremento en las ventas también se investigó la relación que mantiene con el 




metas, objetivos comercial, una ruta que indique el futuro que se quiere alcanzar en el 
mercado, en el 2017 existe mayor preocupación por el cliente interno quien debe ser 
capacitado, entrenado y permitir que se desarrolle profesionalmente, esto se verá 
reflejado en la actuación con los clientes externos, con el desarrollo tecnológico en el 
mismo año se planteó la implementación de un sistema web que permita tener 
comunicación directa con los fans de la empresa, ante esto la gestión comercial sigue 
evolucionando a diario siempre enfocándose en brindarle al cliente las mejores 
experiencias de compra. 
 
2.4. Variable de estudio  
2.4.1. Definición conceptual de la variable 
La gestión comercial inicia cuando existe interacción entre los clientes y la 
empresa. 
2.4.2. Definición operacional de la variable 
Se aplicara un cuestionario a las empresas de venta de computadoras, así poder 
analizar si estas empresas realizan una adecuada gestión comercial, mediante 













2.4.3. Operacionalización de la variable 
Tabla 1 Operacionalización de la variable 
 
Fuente. Elaboración propia en base al libro 
- Gestión Comercial de la Pyme Arca (2005) 
 
Las dimensiones Estrategia Comercial, Ventas, Merchandising, Servicio Post Venta 
permiten llevar un adecuado funcionamiento de la Gestión Comercial y esto es respaldado 












3. CAPÍTULO 3 
 
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
La metodología de la investigación es Cuantitativa de diseño no experimental, las acciones 
realizadas no afectan a la variable de estudio, La investigación permitirá observar y 
seguidamente analizar sin la alteración de las variables. 
3.1. Tipo y nivel de investigación  
3.1.1. Tipo de investigación  
Este tipo de investigación pertenece al tipo transeccional o transversal según el 
libro Metodología de la Investigación, “Investigaciones que recopilan datos en un 
momento único” Sampieri (2014) es decir que la investigación analizara la 
variable de estudio en un determinado momento. 
3.1.2. Nivel de investigación  
El nivel de investigación es descriptivo, se realiza la descripción detallada de 
como la variable de estudio y sus características principales incurren en la 
población de estudio. 
3.2. Descripción del ámbito de la investigación  
El Centro Comercial Siglo XX – Avelino, ubicado en el Distrito de José Luis Bustamante 




venta todo tipo de artículos, esta investigación se enfoca en aquellos socios que se 
dedican al rubro de venta de computadoras.  
3.3. Población 
La población es finita, por tal motivo no se aplica formula estadística para obtener el 
tamaño de la muestra. En la presente investigación la población son todos los socios 
del Centro Comercial Siglo XX que se dedican a la venta de computadoras, son 30 
personas que participaran de la encuesta que permitirá recolectar la información 
adecuada.  
Tabla 2 Relación de empresas de venta de computadoras 
EMPRESAS DE VENTA DE COMPUTADORAS EN EL CENTRO COMERCIAL 
SIGLOXX – JOSE LUIS BUSTAMANTE Y RIVERO, AREQUIPA - 2018 
N° EMPRESAS PERSONAS 
1 COMPUUSA 2 
2 COMPUHOUSE 2 
3 SAFECOMPUTER 2 
4 GRUPO H&A 4 
5 TINTAS.COM 3 
6 MAGIC SYSTEMS PERU 3 
7 DJ & R 3 
8 LA ESQUINA DE LA TECONOLOGIA 3 
9 COMPUCACERES 2 
10 WILSON COMPUS 2 
11 INVERSIONES HERMELINDA 2 
12 TECNORAMIREZ 2 
 TOTAL 30 




3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 
3.4.1. Técnicas de recolección de datos 
Son aquellos medios, acciones que realiza el investigador para obtener la 
información. 
La técnica que se optó es la encuesta pues esta es menos costosa, se obtiene 
resultados en menos tiempo y la interpretación es más sencilla.  
3.4.2. Instrumento de recolección de datos 
El instrumento permite recolectar la información sobre la variable en estudio, se 
usó como instrumento de recolección de datos el cuestionario, un grupo de 
preguntas que permiten medir la variable desde la especificidad de los 
indicadores de las dimensiones. 
3.4.3. Fuentes de recolección de datos 
Las fuentes de información que se utilizaron para mejorar la investigación son 
fuentes primarias, según Torres (2010) son aquellas que se extraen de los 
participantes de la investigación, pues proporcionan información confiable en 
medida de que son ellos quienes experimentan en su día a día el acontecimiento 
de la variable en su entorno  y fuentes secundarias que son aquellos materiales 
como libros, investigaciones anteriores sobre la variable. 
3.5. Validez y confiabilidad del instrumento 
3.5.1. Validez del instrumento 
Para validar el instrumento que permite recoger la información mediante la 
encuesta se ha optó por el juicio de expertos, profesores que tiene especialidad 
en la materia. 
3.5.2. Confiabilidad del instrumento 





Tabla 3 Confiabilidad del Instrumento 
 
   Fuente. Darren (2003) 
 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos 
Para la recolección de la información mediante la encuesta aplicada a la población 
demoró 2 días, se procedió con el vaciado de las encuestas a una hoja de Excel de 
forma ordenada para luego copiarlo en el programa estadístico SPSS v.23, este 
programa con sus herramientas permitió extraer cada una de las tablas que muestran 
los resultados de la investigación, de ahí se procedió con la interpretación que 


















4. RESULTADOS DE INVESTIGACIÓN 
5.  
5.1. Prueba de validez y confiabilidad del instrumento 
5.1.1. Validación del instrumento 
Tabla 4 Validación con juicio de expertos 
 
          Fuente. Elaboración Propia 
Comentario: El instrumento se validó con la resolución de 3 expertos, profesores de 
la Universidad Tecnológica del Perú y con especialidad en la materia. Así mismo las 
resoluciones se encuentran en los anexos.  
5.1.2. Resultados de confiabilidad del instrumento 
Tabla 5 Estadísticos de Fiabilidad  de la gestión Comercial 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,833 26 












Cronbach si el 
elemento se 
ha suprimido 
P1 La empresa realiza un análisis interno y externo 
para tomar decisiones 
,194 ,833 
P2 La empresa analiza su competencia ,151 ,836 
P3 La empresa utiliza medios online(página web, 
Facebook, e-mail)para mantener contacto con sus 
clientes 
,327 ,829 
P4 La empresa realiza venta online -,007 ,839 
P5 La empresa se establece objetivos comerciales ,662 ,820 
P6 La empresa establece cuotas de venta para cada 
mes 
,320 ,830 
P7 La empresa analiza la capacidad de los 
colaboradores para cumplir los objetivos 
,507 ,823 
P8 La empresa brinda capacitación a su equipo de 
ventas 
,567 ,819 
P9 La empresa brinda recompensas cuando sus 
colaboradores cumplen con sus metas comerciales 
,455 ,824 
P10 La empresa pone a disposición de los 
colaboradores herramientas (celular, e-mail, 
redes)para facilitar el proceso de compra de los 
clientes 
,502 ,821 
P11 La empresa otorga capacidad de negociación a 
los colaboradores 
,461 ,823 
P12 La empresa realiza un seguimiento para asegurar 
el cumplimiento de los objetivos establecidos 
,493 ,823 
P13 La empresa comunica a los colaboradores las 
fallas y aciertos que se ejecutaron para cumplir los 
objetivos 
,458 ,824 






P15 La empresa cuenta con el stock disponible de los 
productos exhibidos 
,147 ,835 
P16 La empresa permite que el cliente tenga acceso a 
manipular los productos 
,526 ,822 
P17 La empresa brinda comodidad al cliente ,578 ,823 
P18 La empresa cuenta con vitrinas, anaqueles, que 
le permiten al cliente observar los productos 
principales 
,299 ,830 
P19 La empresa logra exhibir todos sus productos ,398 ,827 
P20 La empresa presenta una imagen limpia y 
ordenada 
,487 ,824 
P21 La empresa mantiene iluminación que favorece la 
compra de los productos 
,575 ,823 
P22 La empresa cuenta con una base de datos de sus 
clientes 
,238 ,835 
P23 La empresa conoce las tendencias de consumo 
de sus clientes 
,182 ,837 
P24 La empresa registra información sobre las 
modalidades de pago de los clientes 
,330 ,830 
P25 La empresa utiliza la información de sus clientes 
para lanzar promociones 
,450 ,824 
P26 La empresa mantiene comunicación constante 
con sus clientes 
,494 ,822 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Comentario: La confiabilidad de la variable Gestión Comercial es de 0,833 con la que se 
puede considerar en como bueno. Así mismo,  se ha eliminado la pregunta 4 y el alfa de 





5.2. Resultados de las variables de control 




Tabla 7 Frecuencia de la edad de las personas que venden computadoras en el 
Centro Comercial Siglo XX 
 
       Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Figura 1 Edad de las personas que venden computadoras en el Centro Comercial 
Siglo XX 
 





Interpretación: En la Tabla 7 y la Figura 1 se demuestra que en el Centro Comercial Siglo 
XX, de los 30 encuestados que venden computadoras, 14 de ellos tienen entre 33 y 39 
años, seguidos de 8 personas que tiene entre 25 a 32 años de edad. Se puede observar 
que este grupo de personas está integrado en su mayoría por personas adultas. 
B. Sexo del encuestado 
Tabla 8 Frecuencia del género de las personas que venden computadoras en el 
Centro Comercial Siglo XX 
 





















Figura 2 Género de las personas que venden computadoras en el Centro Comercial 
Siglo XX 
 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Interpretación: En la Tabla 8 y Figura 2 se demuestra que en el Centro Comercial Siglo 
XX. De las 30 personas que venden computadoras, 66.67% representa a 20 varones y 
33.33% representa 10 mujeres. El resultado indica predominancia del género masculino 
C. Estado Civil del encuestado 
Tabla 9 Frecuencia del estado civil de las personas que venden computadoras en el 
Centro Comercial Siglo XX 
Características Fi % 
Soltero 24 80,0 
Casado 6 20,0 
Total 30 100,0 




Figura 3 Estado Civil de las personas que venden computadoras en el Centro 
Comercial Siglo XX 
 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Interpretación: En la tabla 9 y figura 3, se demuestra que en el Centro Comercial Siglo 
XX, de los 30 encuestados que venden computadoras, 80% representa a 24 personas 
solteras y 20% representan a personas casadas. El resultado indica que hay predominio 












D. Grado Académico del encuestado 
Tabla 10 Frecuencia del grado académico de las personas que venden 
computadoras en el centro comercial siglo XX 
Características Fi % 
Secundaria 3 10,0 
Técnico 14 46,7 
Universitario 13 43,3 
Total 30 100,0 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Figura 4 Grado académico de las personas que venden computadoras 
 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Interpretación: En la tabla 10 y figura 4, se demuestra que en el Centro Comercial Siglo 
XX, de los 30 encuestados que venden computadoras el 46.67% que son 14 personas 




con estudios universitarios. El resultado indica que predominan las personas con estudios 
técnicos y no hay mucha diferencia con las personas con estudios universitarios. 
E. Institución Financiera 
Tabla 11 Frecuencias de pertenecer a alguna institución financiera de  las personas 
que venden computadoras en el Centro Comercial Siglo XX 
Características Fi % 
Si 15 50,0 
No 15 50,0 
Total 30 100,0 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Figura 5 De pertenecer a alguna institución financiera de  las personas que venden 
computadoras en el Centro Comercial Siglo XX 
 




Interpretación: En la tabla 11 y figura 5 se demuestra que de los 30 encuestados que 
venden computadoras en el Centro Comercial Siglo XX, 50% que son 15 personas 
pertenecen a una institución financiera y el otro 50% no pertenece. El resultado demuestra 
que de estos comerciantes la mitad trabaja con una entidad bancaria. 
 
5.3. Resultados de estadísticos descriptivos 
Análisis e interpretación de tablas y figuras sobre Gestión Comercial 
A. Variable Gestión Comercial 
Tabla 12 Frecuencia sobre la Variable Gestión Comercial 
Categoría Fi % 
Malo 1 3,3 
Regular 10 33,3 
Bueno 19 63,3 
Total 30 100,0 





Figura 6 Variable Gestión Comercial 
 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Interpretación: En la tabla 12 y figura 6 se demuestra que de los 30 encuestados que 
venden computadoras en el Centro Comercial Siglo XX, 63.3% hacen uso de Gestión 
Comercial en sus negocios de nivel bueno, así mismo 33.3% lo realizan de nivel regular. 
Estas empresas de venta de computadora en el Centro Comercial Siglo XX realizan un uso 












B. Dimensión Estrategia Comercial 
Tabla 13 Frecuencia sobre la dimensión Estrategia Comercial 
Categoría Fi % 
Malo 2 6,7 
Regular 12 40,0 
Bueno 15 50,0 
Muy Bueno 1 3,3 
Total 30 100,0 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Figura 7 Dimensión Estrategia Comercial 
 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Interpretación: En la tabla 13 y figura 7 se demuestra que de los 30 encuestados que 
venden computadoras en el Centro Comercial Siglo XX, el 50% realiza la estrategia 
comercial de manera buena y un 40% lo realiza de manera regular. De acuerdo a los 




cambiante, analizan su competencia e intentan utilizar la tecnología para mantenerse 
vigente en el mercado. 
C. Dimensión Ventas 
Tabla 14 frecuencia sobre la dimensión Ventas 
Categoría Fi % 
Malo 1 3,3 
Regular 17 56,7 
Bueno 8 26,7 
Muy Bueno 
4 13,3 
Total 30 100,0 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Figura 8 Dimensión Ventas 
 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Interpretación: En la tabla 14 y figura 8 se demuestra que de los 30 encuestados que 




la dimensión ventas, como también un 26.7% lo realiza de manera buena. De los resultados 
obtenidos se observa que estas empresas tratan de seguir un cierto plan estructurado para 
sus ventas, de considerar al colaborador para poder alcanzar las rentabilidades deseadas. 
D. Dimensión Merchandising 
Tabla 15 frecuencia sobre la dimensión Merchandising 
 
 Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Figura 9 Dimensión Merchandising 
 




Interpretación: En la tabla 15 y figura 9 se demuestra que de los 30 encuestados que 
venden computadoras en el Centro Comercial Siglo XX, el 56.7% aplica el merchandising 
de manera buena y un 36.7% lo realiza de manera regular. De los resultados obtenidos se 
desprende que las empresas de venta de computadora cuentan con infraestructura que le 
permiten mostrar sus productos, así mismo mantienen una imagen limpia y ordenada para 
brindar comodidad a sus clientes. 
E. Dimensión Servicio Post Venta 
Tabla 16 Frecuencia sobre la dimensión Servicio Post Venta 
 




Figura 10 Dimensión Servicio Post Venta 
 
Fuente. Extraído del SPSS v.23 
Interpretación: En la tabla 16 y figura 10 se demuestra que de los 30 encuestados que 
venden computadoras en el Centro Comercial Siglo XX, el 36.7% realiza un servicio post 
venta de manera regular y un 26.7% lo realiza de manera mala y buena. De los resultados 
obtenidos se puede inferir que las empresas de venta de computadoras muy pocas cuentan 
con una base de datos sin embargo eso no les impide mantener contacto con sus clientes, 
sin embargo si registraran la información que sus clientes les proporcionarían tendrían 











5.4. Resultados Estadísticos Inferenciales 
5.4.1. Pruebas de normalidad 
Tabla 17 Prueba de Normalidad de la Variable Gestión Comercial 
 
Fuente: Extraído del SPSS v.23 
Interpretación: En la Tabla 17 se muestran el nivel de significancia de la variable, la 
normalidad que se tomara en cuenta es la de Shapiro-wilk puesto que la población 
encuestada es de 30 personas, lo que demuestra el resultado es una significancia de 0.084, 
que al ser mayor de 0.05 indica que los resultados son normales y que las pruebas que se 
van a desarrollar serán pruebas paramétricas usando Correlación de Pearson. 
5.4.2. Validación del constructo 















1 ,416* ,765** ,743** ,560** 
Sig. 
(bilateral) 
 ,022 ,000 ,000 ,001 








,416* 1 ,171 ,253 ,036 
Sig. 
(bilateral) 
,022  ,367 ,177 ,850 
N 30 30 30 30 30 
Ventas Correlación 
de Pearson 
,765** ,171 1 ,459* ,052 
Sig. 
(bilateral) 
,000 ,367  ,011 ,786 





,743** ,253 ,459* 1 ,271 
Sig. 
(bilateral) 
,000 ,177 ,011  ,147 





,560** ,036 ,052 ,271 1 
Sig. 
(bilateral) 
,001 ,850 ,786 ,147  
N 30 30 30 30 30 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Extraído del SPSS v.23 
Interpretación: En la Tabla 18 muestra la correlación de Pearson para cada dimensión, de 
cada uno de estos resultados sabremos si las dimensiones que hemos utilizado en la 
investigación han permitido medir la variable, se infiere que dos de las cuatro dimensiones 




Figura 11 Resumen de correlación de la variable gestión comercial 
 
Fuente. Elaboración Propia 
Comentario: Los resultados obtenidos nos detallan que la dimensión Estrategia Comercial 
presenta un 0.46 de correlación, la dimensión Ventas un 0.765, Merchandising un 0.743 y 
Servicio Post  Venta un 0.560, de estos resultados resaltamos que la dimensión Ventas y 
Merchandising al tener un valor alto son aceptables y permiten medir la variable Gestión 
Comercial sin embargo las dimensiones Estrategia Comercial y Servicio Post Ventas al 















DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
Tomando en cuenta que los principales resultados alcanzados en la presente investigación 
son: 
• En la investigación realizada se obtuvo que de los 30 encuestados que venden 
computadoras en el Centro Comercial Siglo XX, 63.3% hacen uso de Gestión 
Comercial en sus negocios de nivel bueno, así mismo 33.3% lo realizan de nivel 
regular. 
• Los resultados que se obtuvieron en cuanto al Merchandising de los 30 encuestados 
que venden computadoras en el Centro Comercial Siglo XX, el 56.7% aplica el 
merchandising de manera buena y un 36.7% lo realiza de manera regular. 
• Los resultado que se obtuvieron en la presente investigación para el servicio post 
venta de los 30 encuestados que venden computadoras en el Centro Comercial 
Siglo XX, el 36.7% realiza un servicio post venta de manera regular y un 26.7% lo 
realiza de manera mala y buena. 
 
Andrade (2017) “La gestión comercial y su influencia en el crecimiento de las pymes 
hoteleras de Manabí”, concluye su investigación determinando que la gestión 




de las pymes, para esto es importante considerar todos los aspectos que hagan 
posible ofrecer la mejor experiencia al cliente. 
La empresas en la actualidad se enfrentan a competencia abundante y de los 
resultados obtenidos en ambas investigaciones es claro que la gestión comercial debe 
estar enriquecida siempre ofreciendo lo mejor al cliente así también las empresas 
lograran mayor participación en el mercado. 
Carpintero (2015) “La gestión comercial en la empresa Superkasa de la ciudad de 
Riobamba y su incidencia en las ventas en el periodo 2015”, concluye que si se aplica 
una gestión comercial técnica y científica se lograra resultados estables pero si se 
sigue realizando de manera empírica las ventas mostraran cambios violentos. 
En ambas investigaciones hay una incidencia y es que las empresas no llegan a 
desarrollar una gestión comercial técnica y científica, lo realiza de manera empírica 
esto se evidencia en la inestabilidad de las ventas. 
Dávila (2016) “El Merchandising y su relación con las ventas de los establecimientos 
comerciales de ropa en la ciudad de Huánuco, 2015”, su la conclusión detalla que los 
puntos de venta de ropa en Huánuco en cuanto a la aplicación de merchandising son 
deficientes y al incrementarse la competencia han intentado imitar sus mismas 
técnicas teniendo mayor crecimiento en las ventas. 
Las microempresas se han visto afectadas de la apertura de los grandes Malls, Mega 
mercados puesto que estos mismo ofrecen al cliente valor el cual se vincula de cierta 
manera con las emociones, sentimientos. Las microempresas cuentan con algunas 
herramientas de merchandisign que permiten al cliente una experiencia de compra 
satisfactoria sin embargo en ambas investigación se coincide que aún es deficiente y 
que si se implementaría dichas herramientas podrán lograr vincular con sus clientes.   
Castro (2016)“Implementación de un sistema de ventas para mejorar la gestión 
comercial en la empresa Marecast s.r.l., los olivos”, la investigación concluye que de 




compra, de venta, cotizaciones, logrando así mayor dinamismo al momento de contar 
con el stock.  
La implementación de la tecnología en los negocios facilita los procesos y mejoran los 
resultados, esto incide en una relación más fuerte con nuestros proveedores y clientes, 
contribuye a una mejor gestión comercial que las empresas de venta de computadoras 
del siglo XX debería  implementar y lograran mejores resultados como la empresa 
Marecast S.R.L. 
Paquiyauri (2014) “Plataforma CRM para la gestión de ventas en la empresa de 
calzados Quispe E.I.R.L.- Huancavelica”, concluye que se observó mejoras en la 
gestión de ventas al aplicar la plataforma CRM, permitiendo que los clientes se sientan 
satisfechos al recibir un servicio de calidad como también un crecimiento en las 
rentabilidades percibidas. 
La investigación en comparación evidencia que la plataforma CRM contribuye a 
mejoras en una empresa, le ha permitido alcanzar mejores resultados contrario a la 
población de la presente investigación, es decir que la implementación de esta 




















PRIMERA: La empresas de venta de computadoras del centro comercial siglo xx realizan 
una gestión comercial regular, se ha podido evidenciar que estas empresas se establecen 
metas pero no lo hacen en periodos regulares, no muy a menudo proyectan el monto de 
venta que desean cumplir, hacen uso de algunas de las herramientas de merchandisign en 
sus puntos de venta y muy pocas cuentan con sistema, plataforma CRM que les ayude a 
brindar un servicio post venta de calidad. 
SEGUNDA: Las estrategias comerciales que emplean cada una de estas empresas en su 
mayoría son influencia de sus competidores próximos, es por ello que en cuanto a 
estrategias mantienen un nivel bueno pues al evidenciar que se logran los objetivos que 
mantienen en común con sus competidores próximos apuestan por implementarlas. 
También se pudo evidenciar  que en ciertos periodos del año trabajan a la deriva esto no 
les ha permitido integrarse a la ola tecnológica del internet ya que ninguna de estas 
empresas cuenta con una página web, fan page y mucho menos realiza venta online. 
TERCERA: Lo técnico y científico no se aplica en el proceso de ventas de estas empresas, 
actúan de manera empírica, siendo así pocas veces se proyectan cuotas de ventas, la 
capacitación que reciben es de los proveedores, es enriquecedora pero si la empresa 
también brindaría capacitación se obtendrían mejores resultados, la parte positiva de este 





CUARTA: Lo favorable de estas empresas es la aplicación de herramientas del 
merchandising, mantienen una iluminación adecuada, sus puntos de venta permanecen 
limpios y ordenados, cuentan con vitrinas y anaqueles permitiendo al cliente visualizar 
todos los productos. 
QUINTA: Existe una gran numero de empresas que no cuenta con una base de datos que 
le permita tener una relación más fuerte con sus clientes, sin embargo muchas de ellas 
pretende mantener esta relación solo haciendo uso del teléfono móvil, no teniendo mucho 
éxito pues no cuentan con información relevante como las preferencias de sus clientes o 






















PRIMERA: La teoría de gestión comercial es muy amplia, existen diversos autores 
considerando una u otra información, sin embargo en esta investigación se pudo observar 
que las dimensiones que se tomaron en cuenta permitieron medir los puntos generales que 
integran la gestión comercial. 
SEGUNDA: Los resultados de la investigación nos permiten recomendar a las empresas 
de venta de computadoras del centro comercial siglo xx que realicen en periodos regulares 
el establecimiento de metas que les permita proyectarse hacia el futuro y no actuar sin 
rumbo, como también que realicen la implementación de un sistema de servicio post venta 
para que tengan una mejor relación con sus clientes que son la razón de ser de las 
empresas. 
TERCERA: El instrumento que se aplico tuvo un alto puntaje según el alfa de cronbach 
que se obtuvo en el programa estadístico SPSS v.23, dicho instrumento ha sido revisado 
por experto y modificado, de usarse el cuestionario en otras investigaciones es 
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Control del equipo de 
Ventas
Toma de datos: Retrospectivo
Número de ocasiones: 
Transversal
Censo: 30 personas
CRM: Gestión de relación 
con los clientes






Organización del equipo 
de ventas





Intervención del investigador: 
No experimental
MATRIZ DE CONSISTENCIA
Pe3:¿Cuál es el nivel de 
aplicación del merchandising las 
empresas de venta de 
computadoras del Centro 
Comercial Siglo XX en José Luis 
Bustamante y Rivero de Arequipa 
en el año 2018?
Oe3:Analizar en nivel de aplicación 
del merchandising en las empresas 
de venta de computadoras del Centro 
Comercial Siglo XX en José Luis 
Bustamante y Rivero de Arequipa, 
2018.
Oe4:Conocer el nivel del servicio post 
venta de las empresas de venta de 
computadoras del Centro Comercial 
Siglo XX en José Luis Bustamante y 
Rivero, Arequipa, 2018.
Pe2:¿Existe un buen proceso de 
ventas en las empresas de venta 
de computadora del Centro 
Comercial Siglo XX en José Luis 
Bustamante y Rivero de Arequipa, 
2018?
Oe2:Analizar el proceso de venta que 
realizan las empresas de venta de 
computadoras del centro comercial 
Siglo XX en José Luis Bustamante y 
Rivero de Arequipa, 2018.





Oe1:Analizar las estrategias 
comerciales de las empresas de 
venta de computadoras del Centro 
Comercial Siglo XX en José Luis 




VI (X): Gestión 
Comercial
Pe4:¿Qué nivel de servicio post 
venta tienen las empresas de 
venta de computadoras del Centro 
Comercial Siglo XX en José Luis 
Bustamante y Rivero, Arequipa, 
2018?
Objetivos específicos
Pe1:¿De qué manera aplican las 
estrategias comerciales las 
empresas de venta de 
computadoras del Centro 
Comercial Siglo XX en José Luis 





D4: Servicio Post Venta
Pregunta general
PG:¿Cómo es la gestión 
comercial las empresas de venta 
de computadora del Centro 
Comercial Siglo XX en José Luis 
Bustamante y Rivero de Arequipa, 
2018?
Objetivo general
OG:Analizar la gestión comercial que 
usan las empresas de venta de 
computadoras del Centro Comercial 
Siglo XX en José Luis Bustamante y 
Rivero de Arequipa, 2018





Matriz del instrumento de recojo de datos
Título: La Gestión Comercial de las Empresas de Venta de Computadoras del Centro Comercial Siglo XX, José Luis Bustamante y Rivero, Arequipa, 2018
Variable Dimensiones Indicador Peso % N° de items Items
La empresa pone a disposicion de los colaboradores herramientas (celular, e-mail, redes) para facilitar el proceso de compra de los clientes
Planificación del equipo de ventas
2.78% 5 La empresa se establece objetivos comerciales
Gestión Comercial
Estrategia Comercial Planificación Comercial
6.25% 1 La empresa realiza un análisis interno y externo para tomar decisiones
6.25% 2 La empresa analiza su competencia
6.25%
La empresa establece cuotas de venta para cada mes
7 La empresa analiza la capacidad de los colaboradores para cumplir los objetivos
3 La empresa utiliza medios online (página web, Facebook, e-mail) para mantener contacto con sus clientes
6.25% 4 La empresa realiza venta online
Merchandising
Disponibilidad
3.12% 14 La empresa ofrece oportuno surtido de productos según demanda
3.12% 15 La empresa cuenta con el stock disponible de los productos exhibidos
Accesibilidad
3.12% 16 La empresa permite que el cliente tenga acceso a manipular los productos
3.12% 17 La empresa brinda comodidad al cliente
Visibilidad
3.12% 18 La empresa cuenta con vitrinas, anaqueles que le permiten al cliente observar los productos principales
3.12% 19 La empresa logra exhibir todos sus productos
Atractivo
3.12% 20 La empresa presenta una imagen ordenada y limpia
3.12% 21 La empresa mantiene iluminación que favorece la compra de los productos
La empresa registra información sobre las modalidades de pago de los clientes
6.25% 25 La empresa utiliza la información de sus clientes para lanzar promociones
6.25% 26 La empresa mantiene comunicación constante con sus clientes
Servicio Post Venta CRM: Gestion de relacion con los clientes
6.25% 22 La empresa cuenta con una base de datos de sus clientes
6.25% 23 La empresa conoce las tendencias de consumo de sus clientes
6.25% 24
Ventas
Control del equipo de Ventas
La empresa realiza un seguimiento para asegurar el cumpliento de los objetivos establecidos





Direccion del equipo de Ventas
3.30% 10
3.30% 11 La empresa otorga capacidad de negociacion a los colaboradores
Organización del equipo de ventas
3.30% 8 La empresa brinda capacitación a su equipo de ventas
3.30% 9 La empresa brinda recompensas cuando sus colaboradores cumplen con sus metas comerciales
2.78% 6
2.78%
Anexo 2 Matriz del instrumento del recojo de datos 
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Análisis de ventas 
Una verificación o estudio de los ingresos de una empresa por concepto de venta. 
Base de datos 
Información ordenada y actualizada que se guarda en la memoria de un 
computador para ser usada en el marketing 
Calidad total 
Filosofía empresarial que consiste en tratar que en cada etapa del proceso de 
producción se cumplan criterios rigurosos para asi lograr la máxima calidad del 
producto terminado 
Comercio electrónico 
Compra-venta realizada por medios electrónicos.  
Conocimiento de marca 
Grado en el cual el consumidor se identifica con un producto. 
Cultura 
Conjunto de creencias y actitudes comunes a una sociedad, 
Cuota 
Límite establecido por un gobierno a un país importador de bienes. 
Data 
Plural de datum. Termino internacional que significa información referente a un 
determinado sujeto u objeto. 
Demanda 





Desarrollo de nuevo producto 
Planeamiento y fabricación de un nuevo producto para ser orientado a la venta en 
un mercado específico. 
Descuento 
Reducción del precio de venta a favor del cliente. 
Desempeño esperado 
Un nivel esperado de venta de un producto con base en estudios previos realizados. 
Encuesta 
Cuestionario presentado a una persona para su respuesta personalmente, por 
teléfono o por correo electrónico. 
Entorno externo 
Factores culturales, sociales, económicos, legales, etc. que se originan fuera de 
una organización. 
Entorno interno 
Factores culturales, sociales y económicos que existen dentro de una empresa e 
influyen en ella. 
Estrategia 
Conjunto de iniciativas y acciones para conducir una empresa a largo plazo. 
Evaluación Post venta 
Análisis del producto adquirido para determinar si se ajusta a las características 
requeridas. 
Fuerza de ventas 






Gestión de marketing 
Administración (Análisis, planeación, organización, discusión y control) de 
actividades de marketing. 
Innovación  
Proceso creativo que inicia o adopta nuevas técnicas  practicas industriales, 
comerciales o tecnológicas. 
Intercambio 
Acto de entregar un producto por algo a cambio. 
Investigación de mercado 
Estudio planificado de la cultura, hábitos de consumo y demanda que puede existir 
en una localidad 
Mercado  
Conjunto de clientes potenciales o consumidores con necesidades comunes. 
Necesidad 
Carencia de algún bien, producto o servicio. 
Objetivos Corporativos 
Metas que una empresa se fija en un mercado competitivo 
Posicionamiento 
Lugar de preferencia que ocupan diversos productos competitivos en la mente de 
los consumidores. 
Sistema de información 
Unidades para recolección de información, generalmente conformadas por base de 







Conjunto de técnicas y procedimientos utilizados para alcanzar un objetivo 
inmediato. 
Venta personal 
Acuerdo entre dos personas para la transferencia de un producto a cambio de un 
valor monetario y utilidad respectiva. 
Ventaja competitiva 
La superioridad que una empresa o país tiene sobre otro en condiciones de 
recursos o producción. 
 
